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Señores miembros del Jurado: 
 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 
presento ante ustedes la Tesis titulada “Percepción del mensaje publicitario “Quiérete” 
CyZone y su influencia en la decisión de compra de clientas entre 20 a 28 años, Santa 
Ana, 2018”, la misma que someto a vuestra consideración y espero que cumpla con los 
























La presente investigación titulada: Percepción del mensaje publicitario “Quiérete” y su 
influencia en la decisión de compra en clientes entre 20 a 28 años, Los Olivos, 2018, se 
realizó con el fin de investigar y demostrar la influencia existente de la percepción del 
mensaje publicitario en la decisión de compra a través del mensaje “Quiérete” que brinda la 
marca CyZone. Se tomó como muestra a 47 clientes mujeres de la urbanización Santa Ana 
del distrito de Los Olivos quienes fueron estudiadas en base a un cuestionario de 17 
preguntas, instrumento empleado en esta investigación, que sirvió para recolectar las 
diferentes consideraciones en relación a las variables planteadas. La investigación está 
basada en un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada. Además, nivel correlacional causal y de 
diseño no experimental, transversal. Al realizar la tabulación de datos, y los procesos 
estadísticos pertinentes concluyó, mediante la prueba de regresión lineal, que la variable 
independiente influye en la variable dependiente, es decir; que existe una relación de causa 
y efecto significativa entre la percepción del mensaje publicitario en la decisión de compra, 
así mismo se le recomendó a la marca CyZone continuar con la elaboración de mensajes 
publicitarios tales como “Quiérete” o bien seguir desarrollándolo con la finalidad de para 

























The present research entitled: Perception of the advertising message "Quiérete" and its 
influence on the decision to buy clients between 20 and 28 years old, Los olivos, 2018, was 
carried out in order to investigate and demonstrate the existing influence of the perception 
of the message advertising in the purchase decision through the message "Quiérete" that the 
CyZone brand offers. A sample was taken of 47 clients from the Santa Ana urbanization of 
the district of Los Olivos who were studied based on a questionnaire of 17 questions, an 
instrument used in this investigation, which served to collect the different considerations in 
relation to the variables proposed. The research is based on a quantitative approach, of 
applied type. Of causal correlational level and non-experimental, transversal design. When 
performing the tabulation of data, and the relevant statistical processes, it was concluded by 
means of the linear regression test that the independent variable influences the dependent 
variable, that is to say; that there is a significant cause and effect relationship between the 
perception of the advertising message in the purchase decision, likewise it was 
recommended to the CyZone brand to continue with the elaboration of advertising messages 
such as "Quiérete" or to continue developing it in the manner in which the one that does it, 
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I. INTRODUCCIÓN  
1.1.  Realidad Problemática 
Hoy en día, el anuncio atraviesa por algunos cambios a partir de nuevos hábitos 
del consumidor y la gran cantidad de mensajes a los que se expone el mismo. A 
nivel mundial, las marcas están en búsqueda de nuevas estrategias de persuasión 
con el fin que se  adquiera el producto y/o servicio, así como su fidelización. Sin 
embargo, el mensaje, al ser recepcionado, puede percibirse e interpretarse de 
diferentes maneras por los individuos, a partir del mismo varias campañas 
publicitarias también buscan un efecto social a largo plazo, ya que es complejo 
que un mensaje pueda ser asimilado por la mente de un individuo y posicionarse 
por siempre.  
El mercado latinoamericano es cada vez más complejo, pues las empresas 
compiten de i constante y no, solamente, para vender la mayor cantidad de 
productos posibles, sino establecer relaciones exitosas con sus clientes a través de 
la interacción con ellos para que asuman a la marca como parte de su vida por 
medio del mensaje publicitario. Por tanto, este último elemento puede cumplir el 
objetivo si presenta ciertos aspectos como información clara y precisa para el 
consumidor, impulso de determinados comportamientos y persuasión sobre la 
acción de compra del producto. Kotler y Amstrong (2008), explican que la compra 
inicia mediante un proceso compuesto por fases que son hechas para decidir sobre 
la adquisición de un bien o servicio.  
A partir de lo mencionado, la publicidad también ha tocado problemas o 
necesidades más allá de la función de su producto, así pues los estereotipos, estilos 
de vida y paradigmas se están confrontando con las verdaderas necesidades de su 
público objetivo. Tal es el caso en Perú, la empresa SomosBelcorp cuenta con 45 
años de trayectoria, dedicada al comercio de productos de belleza, para la piel, 
cuerpo, y cosméticos, ubicada en Lima, así mismo las principales marcas de la 
compañía son Esika, CyºZone y L’bel. En el 2007, la marca CyºZone implementa 
una campaña social denominada “Quiérete” constituyendo el movimiento más 
grande contra los trastornos alimenticios (anorexia y bulimia), “Quiérete” ayuda 




cómo lucen. Su objetivo principal es reforzar y fomentar la autoestima en las 
jóvenes, evitando ser perjudicadas por los desórdenes alimenticios. La campaña 
muestra productos íconos que las jóvenes pueden adquirir  dentro del catálogo de 
la marca CyºZone y usarlos diariamente para comunicar el mensaje de auto-
aceptación que ofrece “Quiérete”.  
A partir de la misma, se muestra a jóvenes peruanas de distintas contexturas y 
facciones que ofrecen los diferentes productos de maquillaje de la marca CyºZone 
acompañadas de mensajes alusivos a la campaña. Con ello se busca la venta de 
los mismos a partir de incrementar la autoestima y valoración de las mujeres. Por 
lo tanto, la presente investigación busca decretar la influencia de la percepción del 
mensaje publicitario “Quiérete” CyºZone y la decisión de adquisición de las 
clientas entre 20 a 28 años de Los Olivos durante el 2018; así el estudio es 
importante porque la percepción del consumidor sobre los mensajes publicitarios 
es un aspecto relevante en las acciones y decisiones de compra, además de ser 
posible una mejora en el bienestar social de los clientes 
En fin, el estudio en curso incluye la siguiente interrogante: ¿De qué manera 
influye la percepción del mensaje publicitario de “Quiérete” CyºZone en la 
decisión de compra de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos durante el 
2018? 
1.2. Trabajos Previos 
1.2.1.  Antecedentes Nacionales 
Entre los estudios destaca a Sotomayor (2017) cuyo estudio es titulado 
Influencia del mensaje humorístico en la publicidad del spot televisivo 
“gánate un viaje recontra like” de Scotiabank en el conocimiento de marca 
de jóvenes universitarios trujillanos y que tiene como finalidad primordial 
decretar el impacto del mensaje irónico en el conocimiento de marca de 
Scotiabank a través de la publicidad del spot televisivo en los jóvenes. Dicha 
investigación fue realizada para optar por el título profesional de Licenciada 
en Comunicación y Publicidad en la Universidad Privada del Norte 
Sobre la metodología, el diseño de investigación fue de carácter no 




demostrará la influencia de las variables, con una población en total 10 000 
jóvenes trujillanos estudiantes de la UPN entre 18 a 25 años, y utilizó un 
tamaño de muestra de 370 alumnos. El producto de lo dicho afirma que 
existe influencia significativa del mensaje humorístico en la publicidad para 
un positivo conocimiento de marca, ya que el 95% de los jóvenes afirman 
la percepción favorable y eficaz de dicho spot, mientras que el 68% acepta 
recordar el spot televisivo gracias al mensaje brindado. 
Finalmente como principal conclusión se obtuvo: El mensaje irónico genera 
influencia significativa en el conocimiento de marca de jóvenes estudiantes 
de la Universidad Privada del Norte entre 18 a 25 años. Por último, la 
investigación es relevante, ya que posee la misma metodología del presente 
estudio, como también parecida población.  
Otra de las investigaciones es la de Pérez (2017), titulada La influencia del 
mensaje publicitario del spot de Galletas Zas, en la acción de compra de 
los estudiantes entre 18 y 25 años de la carrera de computación informática 
del turno mañana del instituto Superior Tecnológico Público Luis Negriros 
Vega del distrito de San Martín de Porres – Lima 2017 su principal finalidad 
fue reconocer como influye el mensaje publicitario del spot “Cómete el día 
con Zas” en la adquisición del producto de los jóvenes de 18 a 25 años 
estudiantes de computación. Dicha tesis fue realizada para conseguir el 
título profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicación. 
Sobre la metodología, dicho estudio corresponde al diseño de estudio no 
experimental – transversal, de tipo descriptivo – correlacional – causal, se 
tomó como población, 120 estudiantes de entre 18 a 25 años que etudian 
computación e informática. De acuerdo a la relación a los resultados un 
81.67% esta de acuerdo con que la exposición del spot televisivo de Galletas 
Zas hizo conocer las características del producto. 
Como conclusión principal se conoce que efectivamente el mensaje 
publicitario del spot de galletas Zas influye de forma eficaz en la acción de 
compra de los estudiantes de 18 a 25. Por último, dicha investigación es 




resultados, por la similitud de variables y población, como también, 
metodología. 
1.2.2. Antecedentes internacionales 
Entre los estudios se destaca a Cáceres (2014) cuyo tìtulo es Medios 
publicitarios que influyen en el proceso de decisión de compra de productos 
de belleza en los jóvenes estudiantes de una universidad privada y que tiene 
como meta identificar la decisión de compra de productos de belleza en el 
que se basan los jóvenes estudiantes en Guatemala. Dicha tesis fue realizada 
para lograr el tìtulo de Licenciada en Mercadotecnia de la Universidad Rafael 
Landìvar. 
 
Sobre la metodología es de enfoque no experimental, método cuantitativo, 
nivel explicativo, diseño descriptivo y transversal con una población joven 
entre 21 a 25 años que compran productos de belleza y estudian entre el tercer 
y cuarto año de carrera de una universidad privada de la ciudad de Guatemala. 
En relación a los resultados más importantes se logra identificar que poco 
mas de la mitad de alumnos relacionan sus experiencias para realizar la 
acción de compra de dichos productos, puesto que solo el 24% de 
encuestados se decide por medio de la recomendación de amigos. Quiere 
decir que lo alumnos suelen compilar información interna; no obstante, el 
63.82% asume la compra de dichos productos a partir de la publicidad que 
observan y el valor que tienen sobre la marca. 
 
Por tanto, la conclusión más relevante es que el proceso de decisión de 
compra de productos de belleza comprende la etapa de búsqueda de 
información, asumiendo las fuentes internas y la publicidad del mismo a 
partir de su valoración. Por último, la investigación es relevante, porque los 
contenidos proporcionados están relacionados con una de las variables de 
investigación; decisión de compra, proporcionando nuevos conocimientos 
para el desarrollo de las bases teóricas.  
 
 Otra de las investigaciones es la de Rico (2011) en su artículo denominado 




Productos Light en el Consumidor en México y cuya finalidad es identificar 
de qué forma influye la publicidad en la toma de decisión de compra de los 
productos light en el consumidor.  El estudio es de enfoque no  experimental 
y, por su temporalidad, es transversal tomando en cuenta que la obtención de 
información se realiza en un solo momento de la investigación. Sobre la 
población está conformado por mujeres entre 18 a 35 años de clase media y 
de nivel socio económico ABC+ de la zona comercial ubicada en Conurbada 
en Veracruz y cuya muestra es de 22 consumidoras. 
 
Respecto a los resultados más importantes el 54% de las encuestadas señaló 
que la publicidad de estos productos light no provoca la compra de los 
mismos, asumiendo que la publicidad muestra estilos de vida falsos. Por su 
parte, el 31% de las mujeres manifestó que sí los consumirían después de su 
exposición, porque cambian sus hábitos de alimentación por ser más 
saludables. Similares resultados muestran que el 45% de las encuestadas 
reconocen que la publicidad de los productos light no cambian su decisión de 
compra, pues solo compran lo que necesitan y el 36% reconoce que la 
publicidad sì logra que se adquiera el producto.  
 
Finalmente, la conclusión es que no se demostró que la publicidad de los 
productos light persuada en la decisión de compra, a pesar que dichos 
mensajes publicitarios proyecten campañas de estilo de vida saludable y 
cuidado del cuerpo. Por lo tanto, la importancia del presente artículo de 
investigación radica en que muestra resultados que deben ser contrastados, a 
partir de la investigación en curso, tomando en cuenta que la población de 









1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Teoría de los Efectos Limitados  
La teoría que se utilizará en la presente investigación, con la cual se relaciona el 
estudio es la teoría de los efectos limitados, representada por Paul Lazarsfeld.  
La teoría de los efectos limitados define que los efectos que producen los mensajes 
de los medios de comunicación están fuertemente condicionados por el contexto 
social del individuo que los recibe, En particular, los grupos destinados a dichos 
mensajes inciden en su manera de valorar los mensajes que recibe los medios. 
Esta teoría supone que la sociedad es capaz de seleccionar e interpretar los 
mensajes estos emiten. Por esta razón, dicha selección estaría sujeta a la 
decodificación y percepción de cada individuo. (Los Efectos de la comunicación 
de Masas, 2014). 
Así también, López (2004), explica que dicha teoría tiene como finalidad conocer 
los efectos que los medios masivos de comunicación causan en los individuos 
mediante estudios de laboratorio, los cuales representan el aspecto principal de la 
mencionada teoría. Aspira ser una teoría objetiva, por lo que es posible 
cuantificarla mediante datos a través de instrumentos tales como las encuestas; 
realizadas en laboratorio, como también en estudios de campo. (p.145).  
Por lo expuesto, se deduce que la teoría en mención se relaciona con la 
investigación, y con la variable percepción del mensaje publicitario, dado que el 
mensaje “Quiérete” del catálogo CyºZone va dirigido a la mente de las jóvenes 
para así despertar sus sentidos, sentimientos. Así también, no solo se enfoca en 
lanzar un mensaje, o solo lograr ventas; sino el mensaje también es emitido para 
lograr la decodificación de este mismo y generar percepción tanto como 









1.3.1.1. Definición de percepción 
La percepción es la idea de acuerdo al conocimiento individual que se otorga a 
una, ya sea, imagen, texto, forma, etc. Se podría afirmar que es el primer 
conocimiento que se da mediante las impresiones con nuestros sentidos. El 
concepto de percepción según Madrid (2005), es la primera definición que se le 
otorga a un anuncio percibido por un receptor. Dicha percepción se realiza en 
base a una estabilidad entre imagen y palabra, logrando así que el individuo 
perciba y memorice mejor. 
Se podría deducir que el fin de todo mensaje es ser percibido por los individuos 
a quienes van dirigidos estos, esto ocurre gracias a la imagen y texto que pueda 
contener dicho mensaje, puesto que el receptor recibirá y memorizará el 
mensaje. 
La percepción es el medio que el hombre posee para ponerse en contacto con los 
objetos, seres y acontecimientos que configuran su realidad externa y que se 
sentarán las bases para su conducta humana racional (Hernández, 1982). Es decir 
que, la percepción es la forma por la cual cada individuo de acuerdo con su 
realidad, desarrollará su propia conducta.  
Según Hernández (1996), la percepción es una actividad fundamental para el ser 
humano en su proceso de adaptación al medio que lo rodea. Sin ella sería 
imposible la captación de la realidad y el contacto con el resto de los individuos. 
Dicho así, la percepción es relevante para los individuos, puesto que gracias a 
esta se puede lograr las explicaciones de sus realidades y la sociabilización con 
los demás. 
De la misma manera, Maldonado (1998), afirma que la percepción es una 
impresión interna y material, que se genera mediante los sentidos, gracias a un 
impulso externo y una atracción sensorial (p.161). 
El autor también plantea que la dificultad de recordar alguna situación o 
información no tiene ningún tipo de relación con la retención, todo lo contrario 
se vincula con los errores o defectos de la percepción. Los receptores reciben y 
distinguen la información conforme con sus conocimientos referenciales, lo cual 




Tomando en cuenta el avance del tiempo, los individuos olvidan detalles, sin 
embargo se mantienen las ideas generales de las experiencias, de tal forma que 
uno de los receptores solo recuerda lo primordial dentro de sus conocimientos 
referenciales. (p.165). 
Entonces, la dificultad de recordar la información depende del conocimiento y/o 
las experiencias que las personas hayan vivido. Por lo cual, a mayor tiempo solo 
recordamos información específica, en base a lo que fue más importante en los 
individuos. 
Por su parte, Rivera y Sutil (2004), define la percepción como el proceso en el 
cual el receptor selecciona, organiza e interpreta los impulsos con la finalidad de 
que se acomoden a su capacidad de comprensión (p.53). Se entiende que la 
percepción se crea mediante estímulos, es decir, hacia nuestras sensaciones, lo 
cual podría incentivar el proceso de selección, organización e interpretación, con 
la finalidad de lograr un nivel de interpretación. 
Como lo menciona Rodríguez (2007) la percepción depende de tres factores 
como el grado de atención que hayan prestado y el propio diseño, el tamaño con 
que se expone la marca patrocinadora y su nivel de implicación hacia el producto 
o marca (p.250). 
El proceso de percepción es aquel mediante cual un individuo recibe un 
conjunto de estímulos (anuncios), y a través de diferentes sentidos los 
selecciona, los compara y los interpreta otorgándoles un significado 
(Kollat, et al., 1970). 
Según Kotler y Keller (2006) mencionan que las percepciones suelen ser 
más relevantes y tener más importancia que la realidad, ya que estas son 
básicamente las que generarán un vínculo de influencia en la conducta 
final de los receptores (p.186). 
1.3.1.2. El mensaje 
Según Garcia (2008), El mensaje, en el campo de la publicidad, es llamado 
anuncio (spot, cuña, etc) y estos son realizados por empresas enfocadas 




publicidad (p. 32). Por otro lado, el autor también menciona que, todo mensaje 
publicitario debe ser diferenciado por la finalidad y el propósito que tienen los 
anunciantes, como también por su estructura, lo que implica el contenido y la 
forma en la que esta se dará a conocer delante la audiencia (p.32). 
En la presente investigación, se conoce que el mensaje publicitario de la 
campaña “Quiérete” está conformado por frases motivadoras como, “Nadie es 
mejor siendo tú”, “Asume el reto de aprender a quererte”, “Confía en que 
siempre puedes seguir avanzando y que ser feliz es mejor que ser perfecta”, ”¡Sé 
tú misma!”, además de imágenes de mujeres con diversas características físicas, 
las cuales apelan a la percepción de las jóvenes. 
Dicho de esta forma, el mensaje debe ser diferenciado de acuerdo al objetivo 
requerido por el anunciante y al contenido y exposición en relación al receptor 
(público). 
El autor señala que todo mensaje necesita de un objetivo de la campaña, del 
público a quienes va dirigido, y de los medios masivos para su transmisión. Este 
debe elaborarse y difundirse de tal forma en la cual logré la atracción y atención 
de la audiencia, estimule sus necesidades y ofrezca alguna forma de complacer 
dichas necesidades. Debe tener una relación con las conductas y valores del 
receptor, o siquiera, intentar cambiarlos. Debe explicar las particularidades y 
aptitudes del producto o servicio, en relación con las expectativas y aspiraciones 
de los consumidores (pp. 32-33). 
El objetivo de la campaña “Quiérete” es fortalecer y promover la autoestima 
saludable, disminuyendo así la cantidad de jóvenes quienes son víctimas de 
desórdenes alimenticios, enfocándose principalmente en la anorexia y la 
bulimia. El medio por el cual se transmite es una revista juvenil que ofrece 
productos de belleza para su adquisición. Dicho mensaje se elabora con la 
finalidad de dar a conocer más aun la marca CyºZone, y que las jóvenes conozcan 
que, al adquirir parte de sus productos, estarían apoyando a una labor social, la 
cual cualquier persona es vulnerable de ser víctima. 
El autor también afirma que el receptor es denominado también público objetivo; 




económicas, psicológicas, sociales y culturales. Estos públicos son grupos con 
grado de homogeneidad, ya sea, en su manera de actuar, o reaccionar, como 
también en su grado de persuasión, interés y conocimiento puesto que son 
factores a tener en cuenta en la realización de un mensaje publicitario (p.33). 
Todo mensaje publicitario debe ser bien estructurado y adecuarlo con las 
características de su receptor (público a quien irá dirigido), es por eso que es 
muy importante conocer a sus consumidores comunes, ya que este debe estar 
relacionado con sus estilos de vida, sus características psicológicas, sociales, etc. 
Los receptores son individuos con nivel de homogeneidad, en grados de 
persuasión, intereses, etc, dado que son factores influyentes en la elaboración de 
un mensaje publicitario. 
Según Añaños, et al. (2008) afirma que, los mensajes publicitarios son toda 
elaboración formal que manifiesta una idea que se debe difundir de la forma más 
convincente, para así generar en los consumidores, es decir target, una gran 
preferencia hacia lo ofrecido. Dicho mensaje se realiza mediante los diferentes 
elementos visuales, sonoros y audiovisuales, logrando así un mayor impacto 
perceptivo (p. 96). 
Rodríguez, et al conceptualiza que el mensaje publicitario es lo que se difunde, 
la idea que debe emitir la empresa, establecidos perfectamente por medio de 
sonidos, colores, imágenes y otros elementos (2007, p.133). 
Con esta definición, se puede inferir que el mensaje publicitario de “Quiérete” 
es completo, puesto que está conformado por imágenes, colores, y otros 
símbolos, como también con la posibilidad de olores (muestras de perfumes). 
1.3.1.3. La percepción del mensaje publicitario 
De acuerdo a Hernández (1996), afirma que la percepción del mensaje 
publicitario es una acción complicada, totalmente pasiva, la cual se 
comprometen una serie de procesos cognitivos que posibilita a los receptores a 
generar un análisis e interpretación de la información dentro de los mensajes 
(p.121). También menciona que la percepción del mensaje publicitario es, 




en el cual influyen factores originales, siendo uno de ellos parte del medio 
exterior (1996, p.121). 
Es decir que la percepción es totalmente pasiva, puesto que las personas viven 
bombardeadas de mensajes publicitarios por todos lados, y uno es indiferente a 
eso. Sin embargo, puede llegar uno por el cual exista atracción, ya sea por alguna 
experiencia, por lo que el individuo analizará e interpretará toda la información 
contenida en los mensajes. 
La percepción del mensaje publicitario de la campaña social “Quiérete” es un 
factor muy relevante para la marca CyºZone, puesto que de esta forma se podrá 
conocer cómo es realmente percibido el propósito de dicho anuncio. Y si este es 
realmente comprendido por el público a quien va dirigido, puesto que la 
percepción está sumamente relacionada al concepto de  interpretación individual 
y es un factor influyente en la decisión final del consumidor. 
En el caso del mensaje “Quiérete”, la estrategia podría ser percibida como 
responsabilidad social por parte de la marca Cyºzone, ya que los anuncios que 
esta campaña muestra tiene piezas como imágenes de señoritas de todo tipo de 
contexturas (gruesas y delgadas), frases motivacionales para elevar el 
autoestima, jovencitas de distintos tonos de color de piel, etc. Para que así los 
propios consumidores perciban el buen mensaje que dicha campaña les ofrece. 
Lo único y más importante dentro del mensaje publicitario será la percepción 
que los consumidores de dicha marca, posean. Sin embargo no será fácil de 
conseguir una buena interpretación de dichos mensajes. En el caso de la marca 
CyºZone, esta se inclina por una realidad subjetiva, es decir, apela a los 
sentimientos y percepciones que las clientas puedan generar.  
Según  Alonso y Grande (2004), las empresas controlan su publicidad, pero no 
su resultado. Hay un filtro intermedio derivado de las estructuras perceptivas del 
emisor que puede dificultar la eficacia de la comunicación.  
Mientras no haya un buen control de la publicidad, en este caso del mensaje, no 
habrá un buen resultado para las empresas. Siendo así el mensaje “Quiérete”, el 




comprendido por la gran mayoría, siendo también pequeña, lo cual apoyaría su 
comprensión. 
En el momento de la elaboración de los mensajes publicitarios, es relevante 
entender el factor percepción, en otras palabras, cómo los consumidores poseen 
carácter selectivo, carácter constructivo y carácter interpretativo hacia los 
estímulos sensoriales, modificándolos y alterándolos en imágenes en imágenes 
con un gran valor significativo. (Alonso y Grande, 2004).  
Dicho así, al momento de realizar una estrategia se debe saber y conocer la 
importancia del factor percepción en los consumidores, puesto que ellos deciden 
qué y cómo interpretar de acuerdo a sus estímulos. Y con la campaña “Quiérete”, 
la marca CyºZone se enfoca en el factor de la percepción, debido a que los 
consumidores seleccionaran la información que ellos deseen, organizarán sus 
ideas, terminando por interpretar de manera individual los mensajes ofrecidos 
por dicha marca. 
En base a Rodríguez, et al. (2007) afirma que una característica relevante de la 
percepción es la capacidad de selección. La audiencia que se encuentra 
frecuentemente expuesta a abundantes impulsos de compra, encuentran un alto 
en su capacidad de atención y retención selectiva; dicho de otro modo, desechan 
dichos estímulos, prestándole atención tan sólo a algunos que, de alguna forma 
llamaron más su atención (p.130). 
Los individuos diariamente están bastante expuestos a la publicidad, en las 
calles, dentro de sus hogares, es sus centros laborales, etc. Pues ellos deciden y 
seleccionan que es lo que realmente desean o necesitan, ya que se refugian en la 
atención y retención de lo seleccionado; es decir, solo le prestan atención a lo 
que escogieron. 
Según el autor, la percepción tiene entonces un carácter organizativo y queda 







a. Figura y fondo 
La ilustración visual más simple consiste en una figura percibida con claridad, 
al frente, en contraste con el fondo o el elemento donde se encuentra. En 
publicidad, es importante que los estímulos que se desea que sean vistos, 
aparezcan como figura y en ningún caso como fondo. No obstante, en algunos 
casos se puede jugar con estas variables. 
b. Agrupamientos 
Los individuos pueden recibir unidades discretas de información, si bien al final 
agrupan los estímulos en la mente. Así, un anuncio de refrescos puede presentar 
a un grupo de amigos bebiendo una marca, en la playa, divirtiéndose. El 
agrupamiento de estímulos por proximidad lleva al receptor a asociar el consumo 
de este refresco con amistad, diversión y frescor. 
c. Cierre 
Las percepciones se organizan formando un cuadro unificado, de ahí que si los 
individuos se exponen a estímulos incompletos, tienden a cerrarlos. En 
publicidad, los mensajes incompletos multiplican su eficacia, pues involucran 
activamente al receptor en su terminación. 
Por último, afirma que la percepción tiene un carácter interpretativo. Cada 
receptor dotará al mensaje de un significado que puede no coincidir con el 
otorgado por otras personas. Estas interpretaciones están ligadas a las influencias 
como las características individuales, situacionales, los estereotipos o los 
intereses del receptor (p.133). 
Ante lo expuesto por el autor, la intención de la campaña dirigida por la marca 
CyºZone, “Quiérete”, es lograr la interpretación de los consumidores, puesto que 
el mensaje que ofrece esta campaña es sumamente importante. Dichas 
interpretaciones se pueden relacionar con las influencias que este puede causar, 
asimismo relacionadas también con las experiencias, los estereotipos e intereses 
de los consumidores. 
Sin embargo, el autor menciona que “la percepción está muy relacionada con el 




medición. Para ello será necesario desarrollar estudios de notoriedad, tanto 
espontánea como sugerida (p.250). Por tanto, para que un mensaje sea percibido 
de la manera en que la empresa busca que este sea, debe ser notorio, y lograr que 
los consumidores lo capten, de esta forma, se puede conocer el alcance que tuvo 
dicho mensaje, ya sea de manera espontanea o recomendada. 
Por su parte, Garcia (2007) menciona que la publicidad emocional es aquella que 
aporta una carga psicológica en el contenido de su mensaje. Este tipo de 
publicidad suele hacer hincapié en los resultados del uso del producto y en las 
satisfacciones que el consumidor obtendrá con él. Su utilización es propia en 
productos de perfumería, moda (p.82). 
En este caso, el mensaje de la campaña “Quiérete” ofrece un contenido muy rico 
en imágenes de jóvenes mujeres, las cuales poseen diversas características físicas 
(de contextura delgada y gruesa, de estatura alta y baja, de distintos colores de 
piel), quienes ofrecen productos de uso personal, ya sean perfumes, maquillaje 
y moda, para que al realizar dicha compra, automáticamente se apoyará a jóvenes 
que son víctimas de los trastornos alimenticios. Todo lo que engloba el mensaje 
de la campaña “Quiérete” es considerado publicidad emocional, lo cual, es parte 
para que exista una buena percepción. 
Sobre el mismo, el autor afirma que el uso de las técnicas cuantitativas es 
recomendado en cuanto se establezca el problema, dicho de esa forma, será 
necesario conseguir datos numéricos, mediante los cuales se logrará la 
información requerida a cerca de la percepción de los mensajes publicitarios. En 
dicha variable se cuantifican dimensiones como memorización, credibilidad y 
notoriedad del mensaje, actitudes y preferencias ante varios mensajes y 
opiniones diversas. (p.361). 
Siendo así, se extraerán como dimensiones, la memorización, la credibilidad y 








Según Urueña, la memoria es la capacidad de almacenar, adquirir y recuperar la 
información, a causa de esta las personas logran aprender, expresar ideas, como 
también construir su propia identidad personal; de la misma forma permitirá 
entender la situación en el que se desarrolla el sujeto.   
La memoria es de carácter inherente y semejante que cuenta con 
distintos procesos para realizar la codificación de la información 
externa, hacia el receptor. Este proceso se realiza mediante tres 
pasos, la codificación (cambia la información y le otorga una 
representación), almacenamiento (detención de la información 
dentro de la memoria logrando ser de utilidad más adelante) y 
recuperación (tener acceso a la información retenida) (Serrano, 
2012). 
El mensaje publicitario de la empresa CyºZone, apela a la memoria, puesto que 
esta es capaz de almacenar, conseguir y hasta recuperar información; mediante 
la memoria, los individuos alcanzan expresar las ideas. De esta manera se podrá 
conocer si “Quiérete” es un mensaje con facilidad de ser recordado, la cual puede 
ser  medida con indicadores como experiencia, comprensión y recordación. 
Experiencia 
Según Garcia (2008), dice que la memoria actúa por hechos basados en la 
experiencia pasada. Por esta razón, cuando intentamos aprender nos apoyamos 
en esquemas ya existentes, en lo que ya hemos tenido alguna experiencia previa. 
Es por eso que un mensaje debe basarse en experiencias, puesto que si vemos un 
mensaje novedoso, se puede llegar al extremo de no comprenderlo, ya que no 
tenemos experiencias a las cuales recurrir para dicha comprensión, resultando 









Schiffman, Gonzales y Lazar (2005) afirma que, La comprensión es una función 
de las características del mensaje, la oportunidad y la habilidad del consumidor 
para procesar información y la motivación de este. (p.241) 
Berdasco (2018, p. 58), conceptualiza que la comprensión requiere de mensajes 
fáciles de entender, puesto que si los mensajes son demasiado complejos o 
ambiguos, estos podrían olvidarse sin influenciar en los receptores.  
La comprensión es un factor muy importante cuando se trata del mensaje 
publicitario, ya que sin la compresión, no hay nada, si un individuo con 
comprende, simplemente desecha lo que no logra entender, en el caso de la 
publicidad, un mensaje debe dejarse entender, por esta razón es que los slogans 
o mensajes de diversas marcas hayan su comprensión con el objetivo de que no 
deben ser muy extensos. En el caso de “Quiérete” es un mensaje conformado por 
una sola palabra de 8 letras, y con un significado que tiene la capacidad de ser 
comprendido por cualquiera, puesto que el verbo “querer”, lo conoce la mayoría 
de las personas. 
Recordación 
Schiffman, Gonzales y Lazar (2005), los consumidores son más propensos a 
recordar la información que reciben a cerca de nuevos productos pertenecientes 
a un nombre de marca con el cual están familiarizados, y esos recuerdos resultan 
menos afectados por la exposición a anuncios de la competencia. 
Los individuos son vulnerables a distintos y cientos de mensajes publicitarios a 
los que están expuestos diariamente, sin embargo, mientras la marca con la cual 
cada individuo este relacionado, será la marca líder en su decisión de compra. 
El recuerdo de la publicidad de marcas es global, distintamente de donde haya 
sido reconocida, vista u oída dicha pieza publicitaria. (Imop, 2014) 
● Credibilidad 
Kotler y Keller (2006) mencionan que el target o publico objetivo debe estimar 




las razones más persuasivas en caso los consumidores opten por opciones de la 
competencia.(p.135). 
La obligación del anunciante es transmitir confianza a la audiencia, logrando así 
que los anuncios obtengan credibilidad, por lo que el nivel de persuasión del 
mensaje puede aumentar considerablemente. (Mackenzie y Lutz, 1989). 
En el caso de la campaña “Quiérete”, la marca CyºZone,  dentro del mensaje 
publicitario, se conoce que la campaña esta relacionada también con las redes 
sociales, donde conocerán si la ayuda que cada consumidor brinda al adquirir los 
productos, están siendo realmente utilizados para la causa mencionada 
anteriormente. 
Muñoz (2014), es un concepto añadido para denominar el grado de aceptación 
pública de una marca, empresa o institución, lo que permitirá medir y evaluar 
acciones de publicidad y relaciones públicas (p. 91). 
Convicción 
Sciffman, Gonzales y Lazar (2005), manifiestan que la credibilidad de la fuente 
es un elemento muy importante para que el mensaje logre ser convincente, ya 
que frecuentemente se basa en la percepción que los individuos posean de sus 
intenciones.  
La credibilidad es totalmente relevante para lograr la compra de los productos 
ofrecidos por la marca, dado que mientras que el mensaje no sea creíble para los 
individuos, este será un obstáculo muy difícil, para lograr la compra de los 
productos. 
Nivel de aceptación 
Según Berdasco (2018), la aceptación se trata que cuando los individuos que 
reciben el mensaje llegan a estar de acuerdo con el mensaje persuasivo, 
dependerá del estímulo que se le ofrezca (p.58). 
El nivel de aceptación debe ser favorable para la empresa, el grado que este 
otorga se refiere a la capacidad de las personas de estar de acuerdo con el 





Según García (2008), el significado mas relacionado a la persuasión es 
convencer, y para generar esto, es necesaria la motivación, logrando así que el 
receptor decida adquirir el producto, satisfaciendo lo requerido (p.35) 
Inducir es una definición sumamente relacionada con la persuasión, puesto que 
la p-ersuasión ayudará a motivar la compra del producto, y con este efecto, se 
logrará que los consumidores puedan hallar una forma de ver el mensaje. 
● Notoriedad 
Se entiende por notoriedad publicitaria de una marca, el número de personas que 
recuerdan haber visto u oído publicidad de la misma. Tratándose de un recuerdo 
involuntario, sin anticipar la marca ni la línea del producto (Imop, 2014). 
Notoriedad se refiere al alcance que una marca o un mensaje publicitario logra 
ante los individuos, pues mediante la notoriedad, se puede medir el grado de 
conocimiento que las personas tienen ante la marca. La notoriedad se debe iniciar 
sin conocimientos previos, sino recordarse involuntariamente, así se sabrá que 
se logró el objetivo de todo mensaje publicitario, al querer ser notorio. 
Muñoz (2004) define notoriedad como el nivel de conocimiento de los receptores 
en relación a nombres, marcas y productos (p.228). 
Para que un mensaje sea notorio, debe iniciarse sin conocimientos previos, sin 
anticipaciones, de marca o producto. 
Conocimiento 
Schiffman, Gonzales y Lazar (2005), Tener cierto grado de conocimiento a cerca 
de algún tema, es relevante. Los clientes que ya han tenido conocimientos 
pueden entender con mayor facilidad la información, a diferencia de quienes no 
poseen un conocimiento previo de los productos considerados (p.230). 
También afirma que una cantidad relevante de estrategias que se dirigen al 
posicionamiento de productos y servicios, tienen la intención de satisfacer 
necesidades y enriquecer las conductas del receptor para la marca, dándole más 





Según Garcia (2008), lo primero que se debe conseguir con nuestros mensajes 
publicitarios es llamar la atención de los receptores, para lograr esto, se debe 
comenzar sorprendiendo, a través de referencias novedosas. (p.193). 
Selección 
Según Schiffman (2005), la selección de estímulos que realiza el consumidor a 
partir del ambiente se basa en la interacción de sus expectativas y motivos con 
el estímulo mismo. 
1.3.2. Teoría de Necesidades de Maslow  
La Teoría de las Necesidades de Maslow (1991) citado por Esteban et al. (2013), 
clasifica las necesidades de las personas basadas en el grado de relevancia. Las 





En este caso, las clientas al ser jóvenes entre 20 a 28 años, tienen la necesidad 
de pertenencia, estima, realización personal y estética. Esta primera quiere decir 
que para las clientas de la mencionada edad  es necesario pertenecer a un grupo 
social, estos pueden ser el colegio, o dentro de este el grupo de las chicas que se 
maquillan y se aman tal y como son. Por otro lado, dichas necesidades influyen 
en la adquisición de los productos de belleza de la campaña Quiérete, de la marca 
CyZone. Es decir, que para satisfacer las necesidades de los consumidores, en 
este caso las clientas de la marca CyZone deben adquirir los productos para así 












1.3.2.1. Decisión de compra 
Es un proceso motivado que comprende objetivos reflejados en la compra y 
consumo de bienes y servicios. (Mollá, et al., 2012). Antes de comprar o no se 
necesita contar con información sobre lo ofrecido, porque  los consumidores 
están expuestos a lo que el mercado  ofrece a través de marcas, así como su 
marketing mix conformado por precio, plaza, producto y publicidad. Según, 
Esteban et al. (2013) la actitud de los clientes varía de acuerdo al tipo de producto 
y características de los públicos objetivos. Por ello, resulta complejo para las 
empresas identificar las diversas situaciones que se presentan en el mercado y 
provocan elecciones distintas (p.26).  
Ambas definiciones explican que el proceso de decisión de compra determina 
fases por las que el consumidor atraviesa con el objetivo de definir la adquisición 
de un producto o servicio, tomando en cuenta características demográficas, 
psicogràficas y de comportamiento del consumidor o usuario. Así también, 
Kotler (2012) señala que este proceso involucra una serie de fases que van desde 
la declaración de una necesidad de comprar un bien tangible o intangible hasta 
el monitoreo o seguimiento después de la compra para evaluar la calidad de lo 
adquirido (p.210). A partir de esto, se deduce que el problema o necesidad es el 
punto de partida para establecer la adquisición o no del producto o servicio. 
Fases de decisión de compra  
  En relación a las fases de decisión de compra, se puede mencionar algunos 
modelos de estudio en base al esquema de Engel, Kollat y Blackwell (1968). 
Dicho modelo atravesó ciertas modificaciones, hasta el fallecimiento de David 
Kollat, coautor del modelo. A partir de aquella pérdida se incluye a Paul Miniard 
en 1995. Por tanto, se particularizan las fases en el proceso de compra del 
consumidor. Se debe reconocer la importancia de dicha teoría, ya que se ha 
convertido en materia de análisis por diversos investigadores y se describe en las 
siguientes etapas: 
● Reconocimiento de necesidades, momento en que el cliente 
reconoce la existencia de una necesidad y actúa con el fin de satisfacerla; en 




que desea conseguir. De acuerdo a  Kotler (2012), el proceso de compra se 
origina cuando el consumidor o usuario reconoce una necesidad a partir de 
estímulos que provocan interés en un producto determinado (p.98).  
 
● Búsqueda de información, según Kotler (2012) en el nivel de 
búsqueda de información activa, la persona se dirige a distintas fuentes con el 
fin de indagar respecto al producto; en ese proceso de búsqueda el consumidor 
aprende más sobre las marcas (p.98). Esto lo puede hacer de dos maneras: de 
forma prácticamente pasiva, limitándose a estar receptivo cuando escucha o ve 
un anuncio publicitario; o bien de forma activa intentando encontrar 
información o consultando a amigos,  profesionales o familiares. Con esta 
búsqueda, el consumidor conoce el producto, las diferentes marcas que lo 
comercializa, las características, los precios, etc. 
Respecto a la búsqueda de información, las clientas de CyZone entre 20 a 28 
años, están expuestas a campañas tales como “Quiérete”, esta campaña les 
presenta frases, y ofrece la venta de productos de maquillaje, esto referido a la 
búsqueda de información externa, es decir solo con lo que el catálogo les ofrece 
ellas comprenden la finalidad de los productos o la campaña mencionada. 
Como también actualmente, las chicas entre 20 a 28 años, no creen ciegamente 
en la publicidad, es por esta razón que se cumple lo dicho, las clientas buscan 
información por sus propios medios antes de tomar su decisión de adquirir los 
productos. 
● Acción de la compra, el cliente compra o no compra de acuerdo a la 
valoración de las alternativas, en esta fase el consumidor realiza la compra, 
decidiendo la marca, la cantidad, y dónde, cuándo y cómo efectúa el pago. 
Segùn Kotler (2012) la acción de compra se origina a partir de la valoración de 
las alternativas (p. 99).  
Finalmente, tras haber investigado, a cerca de la marca, o del precio de los 
productos ofrecidos de la campaña “Quiérete” CyZone, como también la 
facilidad de pago  que esta marca tenga, se logra que las clientas realicen la 




Factores en la decisión de compra  
Respecto a la complejidad en el proceso de decisión de compra, el consumidor 
se comporta de diferente forma según los distintos tipos de productos que 
adquiere. Por ejemplo, no es lo mismo comprar una computadora, que ropa o 
productos de consumo masivo. Según el tipo de adquisición existirá una mayor 
complejidad en la toma de decisiones al momento de escoger el producto.   
De acuerdo a Manzuoli (2000) cuando adquirimos un producto, el acto de 
compra puede ser impulsivo o razonado. No sólo las etapas pueden variar 
conforme la complejidad que incluya, sino la secuencia del proceso puede ser 
invertido, como en las compras por impulso, en las que primero se decide 
adquirir el producto y después se argumenta la necesidad (p.3).  Dicha 
complejidad en el proceso de decisión de compra se presentan factores internos 
y externos y que, en circunstancias, se diferencian tomando en cuenta que los 
clientes son únicos y sus procesos son variados en la adquisición de productos o 
servicios.  
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De esta forma, se comprueba lo importante que constituye el comportamiento 
del consumidor en la mercadotecnia, por ello es fundamental conocer su 
funcionamiento y, a partir de este, estudiar sus elementos que determinan su 
comportamiento y que son divididos en dos grandes grupos: influencias internas 
y externas al consumidor.  
De acuerdo a Hawkins, Best y Coney (1997) plantean que dentro de las 
influencias externas se puede ubicar los siguientes factores: 
La cultura 
Los valores 
Los aspectos demográficos 
Estatus social 
Grupos de referencia y hogar 
En los factores internos se mencionan: 
La percepción 
Aprendizaje y memoria  
Motivos, personalidad y emoción 
Estilos de vida  
Actitudes 
Por último, con estas investigaciones se permitirá conocer el origen y los 
estímulos que explican el comportamiento del consumidor desde el proceso de 
decisión de compra; además descubrir los deseos y necesidades del individuo, a 
partir de las herramientas con las que cuenta la empresa de un producto o servicio 
que satisfaga al consumidor en su máximo nivel y logre su fidelización. 
 





PG: ¿De qué manera influye la percepción del mensaje publicitario de “Quiérete” 
CyºZone en la decisión de compra de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos 
durante el 2018? 
Problemas Específicos: 
P1: ¿De qué manera influye la memorización del mensaje “Quiérete” CyºZone en 
el reconocimiento de necesidades de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos 
durante el 2018?  
P2: ¿De qué manera influye la credibilidad del mensaje “Quiérete” CyºZone en la 
búsqueda de la información de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos durante 
el 2018? 
 P3: ¿De qué manera influye la notoriedad del mensaje “Quiérete” CyºZone en la 
acción de compra de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos durante el 2018? 
1.5. Justificación del estudio 
El trabajo se justifica en razón de determinar de qué manera influye la percepción 
del mensaje publicitario “Quiérete” en la decisión de compra en clientas entre 20 a 
28 años, con el fin de demostrar cuán importante puede llegar a ser un mensaje 
publicitario, para lograr generar la compra. Es decir, en cuanto puede llegar a 
influenciar la percepción que los receptores generan tras ver un mensaje 
publicitario, logrando finalmente la adquisición del producto, permitiendo conocer 
si el enfoque emocional de dicha campaña causó un efecto en las clientas entre 20 
a 28 años. Como también busca contribuir en aspectos teóricos de la Ciencias de la 
Comunicación vinculándolo a los nuevos usos del campo de la publicidad. 
Por otro lado, se pretende que el tema expuesto sirva para que las clientas de la 
marca CyZone tomen conciencia de los impulsos en los hábitos de compra con 
respecto a la publicidad. Que se confíe en una publicidad que no solo busca vender 
sino también ayudar a la sociedad combatiendo problemas como los trastornos 
alimenticios, los cuales actualmente son muy comunes en chicas entre 20 a 28 años.  
Posteriormente, el presente estudio se reunieron una serie de conceptos de distintos 
autores en relación al tema de investigación, de la misma forma se utilizará el 




de la percepción del mensaje publicitario “Quiérete” en las clientas entre 20-28 
años. Dicho de esta forma, el estudio tendrá gran relevancia e interés para la 
empresa Somos Belcorp, como también para empresas que se dedican al rubro del 
maquillaje, además para estudiantes, profesionales asimismo. 
1.6. Hipótesis 
Hipótesis General: 
HG: La percepción del mensaje publicitario “Quiérete” CyºZone influye de manera 
positiva en la decisión de compra de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos 
durante el 2018. 
Hipótesis Nula:  
HO: La percepción del mensaje publicitario de “Quiérete” CyºZone no influye de 
manera positiva en la decisión de compra de las clientas entre 20 a 28 años en Los 
Olivos durante el 2018. 
Hipótesis Específicas: 
La memorización del mensaje “Quiérete” CyºZone influye de manera positiva en 
el reconocimiento de necesidades de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos 
durante el 2018. 
La credibilidad del mensaje “Quiérete” CyºZone influye de manera positiva  en la 
búsqueda de la información de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos durante 
el 2018. 
La notoriedad del mensaje “Quiérete” CyºZone influye de manera positiva en la 







Determinar la influencia entre la percepción del mensaje publicitario “Quiérete” 
CyºZone y la decisión de compra de las clientas entre 20 a 28 años de Los Olivos 
durante el 2018. 
Objetivos Específicos: 
Determinar la influencia de la memorización del mensaje “Quiérete” CyºZone en 
el reconocimiento de necesidades de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos 
durante el 2018. 
Determinar la influencia de la credibilidad del mensaje “Quiérete” CyºZone en la 
búsqueda de información de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos durante 
el 2018. 
Determinar la influencia de la notoriedad del mensaje “Quiérete” CyºZone en la 
acción de compra de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos durante el 2018. 
II. MÉTODO 
2.1. Diseño de investigación 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) menciona que “el enfoque 
cuantitativo utiliza la recolección de datos para probar una hipótesis, con base en la 
medición numérica y análisis estadístico, para establecer patrones de 
comportamiento y probar teorías” (p.4). 
La presente investigación es de enfoque cuantitativo, dado que, mediante la 
recolección de datos a través de la técnica de encuesta en un cuestionario a las 
clientas entre 20 a 28 años, Los Olivos; los resultados se manifiestan de manera 
numérica y se determina de qué manera influye la percepción del mensaje 
publicitario “Quiérete” CyZone en la decisión de los productos de dicha marca, 
permitiendo un análisis estadístico y la medición de estudio. 
El diseño es de tipo aplicada, no – experimental, de corte transversal, dado que la 
presente investigación no modificará la realidad, sino que se deducirán posibles 




tiempo específico, por ello ayudará a identificar la influencia de la percepción del 
mensaje publicitario en la decisión de compra de los productos de dicha marca. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) comprende que el diseño no – 
experimental se refiere cuando no existe alteración alguna en las variables y solo se 
observa el fenómeno existente de forma que será solamente analizada. 
También mencionan que el corte transversal o transaccional es realizado en un 
tiempo determinado. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 
Como también Según Hurtado y Toro, señalan que “[…] hay dos grandes tipos de 
diseño, los experimentales y no experimentales” (2017, p.101). 
En la presente investigación se utilizará un diseño no experimental, es decir, las 
variables no se manipularan, sino que el fenómeno existente se analizará sin 
modificación alguna. 
Finalmente, es transversal debido a que recolecta datos en un solo momento, en un 
único tiempo (Hernández, et al, 2010, p.151). 
2.2. Variables, operacionalización 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) menciona que “La variable es una 
propiedad que puede fluctuar y cuya variación es susceptible de medirse u 
observarse” (p. 105). 
Según Solís (2013, citado Hernández, Fernández y Baptista) define la 
operacionalización como un proceso que permite obtener uno o varios indicadores 
manifestados por una variable. 
VARIABLE INDEPENDIENTE: Percepción del mensaje publicitario 
“es una actividad compleja, en absoluto pasiva, y en la que están implicados una 
serie de procesos cognitivos que le permiten al individuo analizar e interpretar la 





VARIABLE DEPENDIENTE: Decisión de compra 
Es un proceso motivado en el que existen una serie de objetivos que se logran 
alcanzar por medio de la adquisición y consumo de bienes y servicios (Mollá, et.al., 
2012, p.152). 





2.3. Población y muestra 
2.3.1. Población 
La población se define como el grupo de elementos que se investigan y que 
son incluidos en el estudio, a partir de la misma se determina el objetivo de 
la investigación (Ramírez, 2005, p.54). Así también, Hernández, Fernández 
y Baptista (2014) sostienen que población es el conjunto de todos los casos 
que concuerdan con una serie de especificaciones (p.63). Según Vietyez 
(2004) es el grupo definido, limitado y accesible del universo que constituye 
el punto inicial de la muestra y que se busca generalizar los resultados de la 
investigación (p.28).  
A partir de lo citado, la población de esta investigación es finita, porque se 
conoce un número exacto de clientas entre 20 a 28 años de la urbanización 
Santa Ana, Los Olivos, Además, se sabe que estas jóvenes son de nivel 
socioeconómico C y, en su mayoría, estudiantes universitarias y técnicas 
que gustan verse bien a través del maquillaje en búsqueda de su cuidado 
personal, pasar el tiempo con amigos en reuniones y eventos sociales en sus 
momentos libres. 
2.3.2. Muestra censal 
La muestra del presente estudio es de tipo censal, ya que la población 
analizada es pequeña sobre la totalidad; cuya limitación es la cantidad de 
clientas jóvenes entre 20 a 28 años que viven en Los Olivos. Al respecto 
sobre el mismo, Arias (2006) señala que la muestra censal tiene como 
objetivo recopilar información sobre el total de la población (p.12). Así 
mismo, Hernández, Fernández y Baptista (2014) indican que es un grupo 
relacionado a la población de estudio y que es representativo, tomando en 
cuenta la totalidad de la misma (p.302). Tomando en cuenta lo explicado, la 
muestra censal está constituida por 47 clientas entre 20 a 28 años de Los 
Olivos de nivel socioeconómicos C, de preferencia, estudiantes 






2.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnica e instrumento de recolección 
Se empleó como técnica de recolección de datos, la encuesta y como 
instrumento el cuestionario que se aplicará a 47 clientas de la marca CyZone 
de entre 20 a 28 años de edad. 
Según Gómez (2006) un instrumento que sirve para registrar datos 
observables que muestran definiciones o variables y tiene como formalidad 
la confiabilidad y validez. 
Según Idelfonso y Abascal (2014) el cuestionario está compuesto por una 
serie de preguntas bien estructuradas, cuya finalidad será recoger información 
en relación a la investigación. 
En la presente investigación se formularon 17 preguntas para identificar la 
influencia de la percepción del mensaje publicitario de la campaña “Quiérete” 
CyºZone en la decisión de compra de las clientas entre 20 a 28 años, Los 
Olivos, 2018. 
2.4.2. Validez 
El presente trabajo de investigación será validado por tres expertos de la 
carrera de Ciencias de la Comunicación. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) es el periodo en el que 
evalúan el instrumento que será utilizado. 
2.4.3. Confiabilidad 
La confiabilidad ayuda a justificar la validez del instrumento, que se enfoca 
en tomar valores entre 0 y 1, lo cual se utiliza para conocer si el instrumento 
que se está evaluando compila información defectuosa y por lo que podrían 
salir conclusiones equivocas, por esta razón el alfa es un factor de correlación 
que mide la homogeneidad de las preguntas cuya fiabilidad debe ser a partir 




La confiabilidad obtenida por la formula del Alfa de Cronbach es de, 0.89; 
considerándose altamente confiable. Habiéndose realizado una prueba piloto 
a nueve personas. 







2.6. Aspectos éticos 
En la presente investigación se ha utilizado información referencial de distintos 
proyectos, teniendo siempre en cuenta la identidad del autor, de forma que se ha 
presentado datos verídicos de acuerdo con la investigación sin llegar a ninguna 























En los resultados de la tabla 1 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 53,2% considera como indiferente que el mensaje de la campaña “Quiérete” 
se vincula con alguna experiencia vivida. Por tanto, se demuestra que la mayoría de estas 





Considera usted que el mensaje que transmite “Quiérete” es entendible 





Válido Indiferente 19 40,4 40,4 40,4 
De acuerdo 14 29,8 29,8 70,2 
Muy de acuerdo 14 29,8 29,8 100,0 














En los resultados de la tabla 2 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 40,4% considera como indiferente que el mensaje que transmite “Quiérete” 
es entendible. En consecuencia, se demuestra que un porcentaje representativo no tiene muy 






Cree usted recordar alguna de las frases expuestas por la campaña 
“Quiérete” 





Válido Indiferente 9 19,1 19,1 19,1 
De acuerdo 25 53,2 53,2 72,3 
Muy de 
acuerdo 
13 27,7 27,7 100,0 












En los resultados de la tabla 3 se indica que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 20 
a 28 años, un 53,2  % recuerda alguna de las frases expuestas por la campaña “Quiérete”. 







Consideras creíble el mensaje que difunde la campaña “Quiérete” 





Válido En desacuerdo 1 2,1 2,1 2,1 
Indiferente 3 6,4 6,4 8,5 
De acuerdo 26 55,3 55,3 63,8 
Muy de acuerdo 17 36,2 36,2 100,0 













En los resultados de la tabla 4 se indica que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 20 
a 28 años, un 55,3% considera creíble el mensaje que difunde la campaña “Quiérete”.  Por 







Estás de acuerdo con que la marca transmite un mensaje beneficioso para las jóvenes 
mediante “Quiérete” 





Válido En desacuerdo 1 2,1 2,1 2,1 
Indiferente 16 34,0 34,0 36,2 
De acuerdo 20 42,6 42,6 78,7 
Muy de acuerdo 10 21,3 21,3 100,0 












En los resultados de la tabla 5 se indica que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 20 
a 28 años, un 42,6% muestra estar de acuerdo que la marca transmite un mensaje beneficioso 
para las jóvenes mediante “Quiérete”. Por tanto, la mayoría de las clientas asumen ventajas 






Consideras que el fin del mensaje “Quiérete” logró convencerla a seguir 
adquiriendo sus productos 







6 12,8 12,8 12,8 
Indiferente 11 23,4 23,4 36,2 
De acuerdo 20 42,6 42,6 78,7 
Muy de 
acuerdo 
10 21,3 21,3 100,0 
Total 47 100,0 100,0  
 











En los resultados de la tabla 6 se muestra que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, un 42,6% muestra estar de acuerdo que la finalidad del mensaje “Quiérete” 
logró convencerlas a seguir adquiriendo sus productos. Por tanto, la mayoría de las clientas 





Considera que el mensaje “Quiérete” va de acuerdo con conocer el fin de 
la campaña 







2 4,3 4,3 4,3 
Indiferente 21 44,7 44,7 48,9 
De acuerdo 18 38,3 38,3 87,2 
Muy de 
acuerdo 
6 12,8 12,8 100,0 













En los resultados de la tabla 7 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 44,7% considera como indiferente que el mensaje “Quiérete” va de acuerdo 
con la finalidad de la campaña. En consecuencia, se demuestra que un porcentaje 





Considera que las imágenes y frases de “Quiérete” llamaron su atención 





Válido Muy en 
desacuerdo 
1 2,1 2,1 2,1 
En desacuerdo 16 34,0 34,0 36,2 
Indiferente 20 42,6 42,6 78,7 
De acuerdo 10 21,3 21,3 100,0 













En los resultados de la tabla 8 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 42,6% considera como indiferente que las imágenes y frases de “Quiérete” 
llamaron su atención. En consecuencia, se demuestra que un porcentaje representativo de 






Considera haber elegido la marca Cy°Zone por el mensaje que transmite la campaña 
“Quiérete” 





Válido Muy en 
desacuerdo 
3 6,4 6,4 6,4 
En desacuerdo 3 6,4 6,4 12,8 
Indiferente 14 29,8 29,8 42,6 
De acuerdo 17 36,2 36,2 78,7 
Muy de acuerdo 10 21,3 21,3 100,0 













En los resultados de la tabla 9 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 36,2% considera estar de acuerdo  haber elegido la marca Cy°Zone por el 
mensaje que transmite la campaña “Quiérete”. En consecuencia, se demuestra que un 
porcentaje representativo de estas jóvenes asumen su preferencia por la marca  a partir del 





Consideras que el maquillaje es necesario para verte y sentirte mejor 





Válido Muy en 
desacuerdo 1 
2,1 2,1 2,1 
En desacuerdo 9 19,1 19,1 21,3 
Indiferente 17 36,2 36,2 57,4 
De acuerdo 18 38,3 38,3 95,7 
Muy de acuerdo 2 4,3 4,3 100,0 












En los resultados de la tabla 10 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 38,3% considera estar de acuerdo  que el maquillaje es necesario para verse 
y sentirse mejor; sin embargo, un 36,2% manifestó como indiferente la misma situación. En 
consecuencia, se demuestra que la necesidad de sentirse y verse más bella es importante, 






Consideras que al utilizar los productos de “Quiérete” Cyzone, te sentirás mejor 
contigo misma 





Válido En desacuerdo 
7 14,9 14,9 14,9 
Indiferente 18 38,3 38,3 53,2 
De acuerdo 14 29,8 29,8 83,0 
Muy de 
acuerdo 
8 17,0 17,0 100,0 














En los resultados de la tabla 11 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 38,3% considera como indiferente que al utilizar los productos de “Quiérete” 
Cyzone, se sentirán mejor consigo misma. En consecuencia, se demuestra que la necesidad 
de sentirse bien con ellas mismas, a través de los productos de CyZone, es importante pero 





Ha realizado búsquedas a cerca de la campaña “Quiérete” CyZone. 





Válido Muy en desacuerdo 
3 6,4 6,4 6,4 
En desacuerdo 7 14,9 14,9 21,3 
Indiferente 10 21,3 21,3 42,6 
De acuerdo 16 34,0 34,0 76,6 
Muy de acuerdo 11 23,4 23,4 100,0 













En los resultados de la tabla 12 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 34% asume haber realizado búsquedas a cerca de la campaña “Quiérete” 







Conoce usted el fin de los productos de la campaña “Quiérete” Cyzone. 





Válido Indiferente 14 29,8 29,8 29,8 
De acuerdo 24 51,1 51,1 80,9 
Muy de 
acuerdo 
9 19,1 19,1 100,0 














En los resultados de la tabla 13 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 51,1% conoce  el fin de los productos de la campaña “Quiérete” Cyzone. En 
consecuencia, la mayoría de estas jóvenes están informadas sobre el objetivo de los 






Ha realizado compras de la campaña “Quiérete” de la marca CyZone 





Válido Indiferente 9 19,1 19,1 19,1 
De acuerdo 15 31,9 31,9 51,1 
Muy de 
acuerdo 
23 48,9 48,9 100,0 














En los resultados de la tabla 14 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 48,9% reconoce, significativamente, haber comprado los productos de la 
campaña “Quiérete” de la marca CyZone . En consecuencia, estas jóvenes ya han utilizado 






Considera que los precios de los productos “Quiérete” son accesibles 





Válido Indiferente 1 2,1 2,1 2,1 
De acuerdo 18 38,3 38,3 40,4 
Muy de 
acuerdo 
28 59,6 59,6 100,0 













En los resultados de la tabla 15 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 59,6% considera, estar muy de acuerdo, que los precios de los productos 
“Quiérete” son accesibles. Por lo tanto, estas jóvenes asumen el precio como un elemento 






Considera que el tiempo de pago de los productos “Quiérete” es prudente para realizar 
los mismos 





Válido Indiferente 10 21,3 21,3 21,3 
De acuerdo 19 40,4 40,4 61,7 
Muy de acuerdo 
18 38,3 38,3 100,0 














En los resultados de la tabla 16 se observa que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 40,4% considera estar de acuerdo que el tiempo de pago de los productos 
“Quiérete” es prudente para realizarlos y el 38,3% como muy de acuerdo. Por lo tanto, estas 





Considera que compraría los productos de la campaña “Quiérete” por su descuento 





Válido Indiferente 4 8,5 8,5 8,5 
De acuerdo 12 25,5 25,5 34,0 
Muy de acuerdo 31 66,0 66,0 100,0 














En los resultados de la tabla 17 se muestra que, de las 47 clientas de la marca CyZone entre 
20 a 28 años, el 66% considera estar muy de  acuerdo que compraría los productos de la 
campaña “Quiérete” por su descuento. Por lo tanto, estas jóvenes asumen la promoción como 





3.1. PRUEBA DE HIPÓTESIS 
Prueba de hipótesis general  
Para esta investigación se empleó la regresión lineal como medida para determinar el nivel 
de influencia. 
El procedimiento comenzó con la suma de los ítems de las preguntas de cada variable, 
posteriormente se ingresaron los resultados del instrumento en el programa SPSS. 
Las variables de la investigación son, percepción del mensaje publicitario y decisión de 
compra. 
En el resultado de la hipótesis general, pudimos dar con el siguiente resultado en cuadros: 










1 ,602a ,363 ,348 3,673 
a. Predictores: (Constante), SUMVAR1 
En nuestro caso al comparar el valor de R, el cual es 0,602ª; lo que indica que existe una 
correlación significativa. Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
general. 
HG: La percepción del mensaje publicitario “Quiérete” CyºZone influye significativamente 
de manera positiva en la decisión de compra de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos 
durante el 2018. 
De la misma manera, las pruebas de hipótesis específicas se hicieron con el mismo 
procedimiento, teniendo en cuenta las preguntas respectivas del instrumento en cada 
dimensión. 
Se obtuvieron los resultados: 
Prueba de hipótesis específica 1:  
XI: Memorización 














1 ,268a ,072 ,051 1,659 
a. Predictores: (Constante), SUMDIM1 
Al calcular el valor de R, el cual es ,268ª , lo que indica que existe una correlación baja. Por 
lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis específica planteada. 
HE1: La memorización del mensaje “Quiérete” CyºZone influye en nivel bajo en el 
reconocimiento de necesidades de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos durante el 
2018 
Prueba de hipótesis especifica 2: 
XI: Credibilidad 
XD: Búsqueda de información 
 
 










1 ,444a ,197 ,179 1,436 
a. Predictores: (Constante), SUMDIM2 
Al calcular el valor de R, el cual es ,444ª, lo que indica que existe una correlación 
significativa. Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis específica 
planteada. 
HE2: La credibilidad del mensaje “Quiérete” CyºZone influye de manera positiva  en la 





Prueba de hipótesis específica 3: 
XI: Notoriedad 
XD: Acción de compra 
Resumen del modelo 
Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 
Error estándar de 
la estimación 
1 ,430a ,185 ,167 1,654 
a. Predictores: (Constante), SUMDIM3 
Al calcular el valor de R, el cual es ,430ª, lo que indica que existe una correlación 
significativa. Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la específica planteada. 
HE3: La notoriedad del mensaje “Quiérete” CyºZone influye de manera positiva en la acción 







En el presente acápite se analiza y discute sobre los resultados de la investigación, los cuales 
consisten en determinar la influencia entre la percepción del mensaje publicitario “Quiérete” 
CyºZone y la decisión de compra de las clientas entre 20 a 28 años de Los Olivos durante el 
2018. En las siguientes líneas, se recuerda la hipótesis general y las específicas: 
La primera plantea que la percepción del mensaje publicitario “Quiérete” CyºZone influye de 
manera positiva en la decisión de compra de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos 
durante el 2018. En la prueba de Regresión lineal se observa que existe una correlación de 
0,602, por tanto, existe una correlación significativa entre ambas variables. En consecuencia, 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis general de investigación. 
Sobre el resultado, Pérez (2017), titulada La influencia del mensaje publicitario del spot de 
Galletas Zas, en la acción de compra de los estudiantes entre 18 y 25 años de la carrera de 
computación informática del turno mañana del instituto Superior Tecnológico Público Luis 
Negriros Vega del distrito de San Martín de Porres – Lima 2017 señala que el mensaje 
publicitario del spot de galletas Zas influye de manera positiva en la acción y decisión de 
compra de los estudiantes de 18 a 25 a partir de las impresiones que proyecta el mensaje 
audiovisual, en este tipo de jóvenes, tomando en cuenta la satisfacción de necesidades reales. 
Sobre la variable percepción del mensaje publicitario, Hernández (1996) afirma que es una 
acción complicada, totalmente pasiva, la cual se comprometen una serie de procesos 
cognitivos que posibilita a los receptores a generar un análisis e interpretación de la 
información dentro de los mensajes (p.121).  
Por su parte, Alonso y Grande (2004) indican que, en el momento de la elaboración de los 
mensajes publicitarios, es relevante entender el factor percepción, en otras palabras, cómo los 
consumidores poseen carácter selectivo, carácter constructivo y carácter interpretativo hacia 
los estímulos sensoriales, modificándolos y alterándolos en imágenes con un gran valor 
significativo (p.57). Tomando en cuenta lo expuesto, se deduce que la percepción del mensaje 
publicitario estará sujeta por factores internos del consumidor que permiten interpretar 
contenidos y relacionarlos con sus necesidades y expectativas sobre el producto o servicio.  
En relación a la segunda variable, decisión de compra Mollá, et.al. (2012) señalan que 
constituye un proceso motivado que comprende objetivos reflejados en la compra y consumo 
de bienes y servicios. Así también, Kotler (2012) sostiene que este proceso involucra una serie 
de fases que van desde la declaración de una necesidad de comprar un bien tangible o 
intangible hasta el monitoreo o seguimiento después de la compra para evaluar la calidad de 




complejo de información y estímulos para que se concrete, pues el consumidor tiene el objetivo 
de definir la adquisición de un producto o servicio, esto tomando en cuenta características 
demográficas, psicogràficas y de comportamiento del mismo. A partir de esto, el problema o 
necesidad es el punto de partida para establecer la compra o no del producto o servicio; por lo 
tanto, la percepción o primera impresión de un mensaje va a determinar la decisión final de 
adquisición de un producto. 
Sobre la primera hipótesis específica señala que la memorización del mensaje “Quiérete” 
CyºZone influye de manera positiva en el reconocimiento de necesidades de las clientas entre 
20 a 28 años en Los Olivos durante el 2018. En la prueba de Regresión lineal, se observa que 
presenta una correlación de 0,268, por tanto, existe una correlación baja entre ambas 
dimensiones. En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis general de 
investigación, siendo de nivel bajo. 
En relación a este resultado, de acuerdo (Serrano 2012), la memoria es de carácter inherente y 
semejante que cuenta con distintos procesos para realizar la codificación de la información 
externa, hacia el receptor. Este proceso se realiza mediante tres pasos, la codificación (cambia 
la información y le otorga una representación), almacenamiento (detención de la información 
dentro de la memoria logrando ser de utilidad más adelante) y recuperación (tener acceso a la 
información retenida). Sobre reconocimiento de necesidades, Kotler (2012) afirma que es el 
momento en que el cliente reconoce la existencia de una necesidad y actúa con el fin de 
satisfacerla; en otras palabras, identifica su estado actual de insatisfacción y lo compara con el 
que desea conseguir. En consecuencia, el consumidor al saber cuáles son sus necesidades 
intenta responderse de varias formas, entre estas la memorización de información producto del 
mensaje publicitario del comercial, en este caso, o también por otros factores.  
En relación a la segunda hipótesis específica plantea que la credibilidad del mensaje 
“Quiérete” CyºZone influye de manera positiva en la búsqueda de la información de las 
clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos durante el 2018. A partir de la prueba de Regresión 
lineal, se observa que existe una correlación de 0,444, por lo tanto, existe una correlación 
significativa entre ambas dimensiones. En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis general de investigación. 
En vista a ello, Cáceres (2014) en su investigación Medios publicitarios que influyen en el 
proceso de decisión de compra de productos de belleza en los jóvenes estudiantes de una 
universidad privada señala que el proceso de decisión de compra de productos de belleza 
comprende la etapa de búsqueda de información, asumiendo las fuentes internas y la 




sea creíble, veraz y novedosa para las estudiantes, que se sientan reconocidas en estos 
productos de belleza. Por su parte, Kotler y Keller (2006) mencionan que el target o público 
objetivo debe estimar que los factores que distinguen, son creíbles. Una organización debe 
proponer las razones más persuasivas en caso, los consumidores opten por opciones de la 
competencia (p.135). Según Muñoz (2014), es un concepto añadido para denominar el grado 
de aceptación pública de una marca, empresa o institución, lo que permitirá medir y evaluar 
acciones de publicidad y relaciones públicas (p. 91).  
Sobre la dimensión, búsqueda de información, Kotler (2012) manifiesta que, en el nivel de 
búsqueda de información activa, la persona se dirige a distintas fuentes con el fin de indagar 
respecto al producto; en ese proceso de búsqueda el consumidor aprende más sobre las marcas 
(p.98). Además, se realiza de dos formas una pasiva, limitándose a estar receptivo cuando 
escucha o ve un anuncio publicitario; o bien de forma activa intentando encontrar información 
o consultando a amigos, profesionales o familiares. Con esta indagación, el consumidor 
conoce el producto, las diferentes marcas que lo comercializa, las características, los precios, 
etc. A partir de los autores, en la búsqueda de información, las clientas de CyZone entre 20 a 
28 años, están expuestas a campañas tales como “Quiérete”, esta les presenta frases, y ofrece 
la venta de productos de maquillaje, entonces está direccionada a la búsqueda de información 
externa.  
Por último, la tercera hipótesis específica plantea que la notoriedad del mensaje “Quiérete” 
CyºZone influye de manera positiva en la acción de compra de las clientas entre 20 a 28 años 
en Los Olivos durante el 2018. A partir de la prueba de Regresión lineal, se observa que existe 
una correlación de 0,430, por lo tanto, existe una correlación significativa entre ambas 
dimensiones. En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis general de 
investigación. 
Tomando en cuenta el resultado, la notoriedad es definida como el número de personas que 
recuerdan haber visto u oído publicidad de la misma. Tratándose de un recuerdo involuntario, 
sin anticipar la marca ni la línea del producto (Imop, 2014). Además, Muñoz (2004) define 
notoriedad como el nivel de conocimiento de los receptores en relación a nombres, marcas y 
productos (p.228). Por lo tanto, se refiere al alcance que, una marca o un mensaje publicitario, 
logra ante los individuos, también se puede medir el grado de conocimiento que las personas 
tienen sobre la marca. Esta debe recordarse involuntariamente, para así reconocer logró el 
objetivo de todo mensaje publicitario.  
En tanto, la acción de la compra, es materializada cuando el cliente compra o no compra de 




decidiendo la marca, la cantidad, y dónde, cuándo y cómo efectúa el pago. Según Kotler (2012) 
la acción de compra se origina a partir de la valoración de las alternativas (p. 99). Si bien el 
resultado determina una influencia significativa, no siempre se cumple, ya que Rico (2011) en 
su artículo denominado La Influencia de la Publicidad en la Toma de Decisión de Compra en 
los Productos Light en el Consumidor concluye que el valor agregado de cultura light no incita 
en la decisión de compra, a pesar que dichos mensajes publicitarios proyecten campañas de 
estilo de vida saludable y cuidado del cuerpo. Por lo tanto, dicho estudio permite contrastar el 













Se concluye que el objetivo general planteado: Determinar la influencia entre la percepción 
del mensaje publicitario “Quiérete” CyºZone y la decisión de compra de las clientas entre 20 
a 28 años de la urbanización Santa Ana, Los Olivos, durante el 2018; dio como resultado que 
existe una correlación significativa, es decir existe influencia un significativo efecto entre las 
variables mencionadas, debido a que la prueba de regresión lineal plantea que el R calculado 
fue de ,602ª y se encuentra entre el rango de 0.40 < R <0.70. Lo que significa que las clientas 
de la marca CyZone toman en cuenta la exposición de los contenidos y las características del 
mensaje publicitario, respondiendo positivamente a la percepción. 
En relación al primer objetivo específico: Determinar la influencia de la memorización del 
mensaje “Quiérete” CyºZone en el reconocimiento de necesidades de las clientas entre 20 a 28 
años en Los Olivos durante el 2018, debido a que la prueba de regresión lineal plantea que el 
R calculado ,268ª ; se concluye que en este caso existe una correlación baja, un efecto bajo 
entre la memorización del mensaje y el reconocimiento de las necesidades de las clientas 
mencionadas. Esto significa que las clientas no reconocen sus necesidades mediante la 
recordación de la marca, es decir, la influencia es ligera. 
El segundo objetivo específico: Determinar la influencia de la credibilidad del mensaje 
“Quiérete” CyºZone en la búsqueda de información de las clientas entre 20 a 28 años en Los 
Olivos durante el 2018, debido a que la prueba de regresión lineal plantea que el R calculado 
es ,444ª lo que indica que existe una correlación de causa y efecto significativa entre las 
dimensiones credibilidad y búsqueda de información, es decir las clientes confían en la marca 
mediante las búsquedas que estas realizan a cerca del mensaje “Quiérete” y su propósito. 
El tercer objetivo específico: Determinar la influencia de la notoriedad del mensaje “Quiérete” 
CyºZone en la acción de compra de las clientas entre 20 a 28 años en Los Olivos durante el 
2018, debido a que la prueba de regresión lineal plantea que el R calculado es ,430ª lo que 
indica que existe una correlación de causa y efecto significativa entre la notoriedad del mensaje 
y la acción de compra. Es decir que las clientas notaron y prestaron atención al mensaje 
“Quiérete” de CyZone logrando que esta notoriedad influya en ellas y se logre la acción de 
compra de dichos productos.  
Para finalizar se sostiene que existe una influencia significativa de la percepción del mensaje 
en la decisión de compra de las clientas, ya que las características y finalidad del mensaje 
apoyaron a que éste tenga una gran influencia en las jóvenes, y estas terminen adquiriendo los 






Se le recomienda a la marca CyZone continuar creando contenidos tales como los expuestos 
en la presente investigación, apelando a los sentimientos de percepción con referencia a 
lanzamientos según su línea de productos para que la influencia de los contenidos del mensaje 
en la decisión de compra de las clientas no termine, puesto que con la investigación realizada 
se determina que las clientas adquieren los productos mediante una influencia, ya que CyZone 
es una marca que apela a la mujer empoderada y lo demuestra mediante sus contenidos y 
productos de calidad. 
En relación a la memorización se recomienda que CyZone, apele más a la memorización de 
su mensaje, bien este mensaje puede estar muy bien elaborado, sin embargo debe preocuparse 
por que sus clientas vinculen los mensajes con sus experiencias diarias, logrando que se 
generen necesidades para la adquisición de los productos.  
 
En torno a la credibilidad en la búsqueda de la información se le recomienda a la marca 
CyZone, que continúe con el contenido verás que ofrece el mensaje de “Quiérete”, como 
también que todos los datos ofrecidos en los mensajes de “Quiérete”, ya que las clientas buscan 
información interna y externa con la finalidad de adquirir un producto de buena calidad. 
 
Con respecto a la notoriedad del mensaje en la acción de compra se recomienda que la marca 
continúe elaborando y difundiendo de manera continua mensajes como los de “Quiérete”, los 
cuales han sido de gran relevancia para lograr el consumo y adquisición de los productos de 
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Buenos días (tardes) estoy realizando un estudio de investigación sobre La percepción del mensaje 
de la campaña “Quiérete” Cyºzone y su influencia en la decisión de compra de las clientas entre 
20 y 28 años, Los Olivos, 2018, el cual servirá para elaborar una tesis profesional, por ese motivo 
pido su mayor sinceridad al responder las preguntas ya que esto validará la investigación que se está 
realizando. Muchas gracias por su tiempo y colaboración. 
 
1. Considera que el mensaje de la campaña 
“Quiérete” se vincula con alguna 
experiencia vivida. 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
2. Considera usted que el mensaje que 
transmite “Quiérete” es entendible 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
2. Cree usted recordar alguna de las frases 
expuestas por la campaña “Quiérete” 
 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
4. Consideras creíble el mensaje que difunde 
la campaña “Quiérete” 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
5. Estás de acuerdo con que la marca 
transmite un mensaje beneficioso 
para las jóvenes mediante 
“Quiérete” 
 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
6. Consideras que el fin del mensaje 
“Quiérete” logró convencerla a seguir 
adquiriendo sus productos 
 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
7. Considera qué el mensaje “Quiérete” 
va de acuerdo con conocer el fin de la 
campaña 
 




b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
8. Considera que las imágenes y frases 
de “Quiérete” llamaron su atención 
 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
 
9. Considera haber elegido la marca 
Cy°Zone por el mensaje que transmite 
la campaña “Quiérete” 
 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
10. Consideras qué el maquillaje es 
necesario para verte y sentirte mejor 
 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
11. Consideras que al utilizar los 
productos de “Quiérete” Cyzone, te 
sentirás mejor contigo misma. 
 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
12. Ha realizado búsquedas a cerca de la 
campaña “Quiérete” CyZone. 
 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
13. Conoce usted el fin de los productos 
de la campaña “Quiérete” Cyzone. 
 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
 
14. Ha realizado compras de la campaña 
“Quiérete” de la marca CyZone. 
 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  




e) Muy en desacuerdo 
15. Considera qué los precios de los 
productos “Quiérete” son accesibles. 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
16. Considera qué el tiempo de pago de los 
productos “Quiérete” es prudente para 
realizar los mismos. 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   
e) Muy en desacuerdo 
17. Considera qué compraría los productos 
de la campaña “Quiérete” por su 
descuento. 
a) Muy de acuerdo  
b) De acuerdo   
c) Indiferente  
d) En desacuerdo   






































FICHAS DE VALIDACIÓN DE EXPERTOS 
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